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Аннотация. Анализируется гетерогенная и го-
могенная конвергенция языковых и визуальных 
стилистических средств социальной интернет-
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вия текстов социальной рекламы на пользователей 
Всемирной паутины с позиций вербального и визу-
ального кодирования информации. 
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of convergence of verbal and visual stylistic means of 
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Известно, что «термин и понятие кон-
вергенции введены М. Риффатером. Кон-
вергенцией называется схождение в одном 
месте пучка стилистических приемов, уча-
ствующих в единой стилистической функ-
ции» [Арнольд 2002: 80]. Анализ текстов 
социальной рекламы позволил выявить на-
личие визуально объективируемых стили-
стических приемов, которые как наклады-
вались на те же вербальные приемы, обра-
зуя гомогенную конвергенцию, так и соче-
тались с другими вербальными стилистиче-
скими приемами, создавая гетерогенную 
конвергенцию. 
Материал исследования составили 
887 текстов социальной рекламы, взятых 
с ряда сайтов [AdMe; Social Advertising; The 
world of creative advertising; Ads of the World; 
Ad Sora; Eroglamour.com; Adland.tv; Design 
You Trust; Social Ads; Daily News America; Fast 
Company; Stopgreenwash.com; Let’s Go Pub-
lic!; W. U. K; Best Ads; Coloribus Advertising 
Archive; Elephant; Act Responsible; Enpundit; 
Wonderful Machine Photography Blog]. 
Следует пояснить, что под гомогенной 
вербально-визуальной конвергенцией мы 
понимаем сочетание одного и того же вер-
бального и визуального стилистического 
приема, которые, дополняя друг друга, соз-
дают один и тот же образ в восприятии ре-
ципиента. В отличие от гомогенной конвер-
генции, в основе гетерогенной конвергенции 
лежит сочетание разных вербальных и визу-
альных приемов. 
Рассмотрим рекламу, направленную на 
борьбу с алкоголизмом (рис. 1). Здесь мы 
видим два приема — вербальную аллитера-
цию «Don’t drink and drive» и визуальное 
олицетворение: бутылка вермута перебин-
тована, словно травмированный человек. 
Является ли сочетание этих приемов гетеро-
генной конвергенцией? Нет, потому что они 
не способствуют созданию единого образа. 
Представим ту же рекламу, но с другим тек-
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стом: «If you drive drunk, you will break into 
pieces». В данном случае актуализировалось 
бы сравнение хрупкости человеческой жизни и 
стекла, что в сочетании с визуальным олице-
творением создало бы общий образ, т. е. мож-
но было бы говорить о наличии гетерогенной 
вербально-визуальной конвергенции. 
 
Рис. 1 
Приведем данные, полученные в ходе 
анализа гомогенной и гетерогенной вер-
бально-визуальной конвергенции в социаль-
ной рекламе (см. табл.). 
Таблица 
Соотношение гомогенной  
и гетерогенной конвергенции в социальной рекламе 
 
 
Общее 
число 
Блок  
рекламы 
Гомогенная  
конвергенция 
Гетерогенная 
конвергенция 
96 82 
против курения 26 (27,1 %) 7 (8,6 %) 
защита окружающей 
среды 
22 (22,9 %) 34 (41,5 %) 
безопасность  
на дорогах 
8 (8,3 %) 17 (20,7 %) 
борьба  
с преступностью 
8 (8,3 %) 7 (8,6 %) 
помощь неимущим 7 (7,3 %) 2 (2,4 %) 
предупреждение 
заболеваний 
7 (7,3 %) 1 (1,2 %) 
борьба  
с алкоголизмом 
4 (4,3 %) 8 (9,8 %) 
борьба  
с наркоманией 
3 (3,1 %) 0 
пропаганда  
донорства 
3 (3,1 %) 0 
Окончание таблицы 
Блок рекламы 
Гомогенная  
конвергенция 
Гетерогенная 
конвергенция 
призыв  
к толерантности 
2 (2,1 %) 2 (2,4 %) 
соблюдение техники 
безопасности 
2 (2,1 %) 2 (2,4 %) 
борьба с ВИЧ  
и СПИДом 
2 (2,1 %) 1 (1,2 %) 
пропаганда  
получения  
образования 
1 (1 %) 0 
пропаганда  
миротворческих 
идей 
1 (1 %) 0 
профилактика  
бытовых пожаров 
0 1 (1,2 %) 
 
В текстах социальной рекламы почти 
в равной степени представлена как гомоген-
ная, так и гетерогенная конвергенция. Наи-
более распространенным является сочета-
ние вербальной и визуальной метафоры 
(55 из 96 случаев гомогенной конвергенции), 
на втором месте по частотности стоит срав-
нение (15 из 96), затем аллюзия (10) и в 
равной степени присутствуют дисфемизм, 
градация, овеществление и блендинг  
(по 3 из 96). Рассмотрим несколько примеров. 
 
Рис. 2 
Текст рекламы (рис. 2), выпущенной 
в Соединенных Штатах Америки, гласит: 
«Passive smoke kills your dearest first». Выбор 
в качестве метафоризатора слова «kill» по-
зволяет возложить на курильщиков вину за 
вред, приносимый не только самим себе, но 
и близким и окружающим их людям. Это свя-
зано с тем, что, как известно, людей больше 
беспокоит состояние здоровья родственни-
ков, чем свое собственное, и такая реклама 
более эффективна. Примеров использования 
подобного приема довольно много, причем 
вербальная метафора дополняется визуаль-
ным метафорическим образом. 
В нашем примере дым, идущий от сига-
реты, изображен в виде пистолета, угро-
жающего ребенку. Разумеется, изображение 
детей в качестве подкрепления данной ви-
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зуальной метафоры является наиболее рас-
пространенным и указывает на то, что в ре-
зультате принятия неверного решения стра-
дают невинные. Преобладающее число ви-
зуальных метафор, сопровождающих рек-
ламу этого блока, относится к сфере-
источнику «Убийство»: сигареты или дым 
изображены как оружие. 
В следующем примере рекламы, посвя-
щенной защите окружающей среды, изобра-
жено дерево, держащее плакат с надписью: 
«Need money for my family in the rainforest» 
(рис. 3). Таким образом, вербальное олице-
творение дополняется визуальным, что де-
лает образ завершенным. 
 
Рис. 3 
Согласно проведенному исследованию, 
сочетание вербальной и визуальной града-
ции используется в рекламе, направленной 
на борьбу с алкоголизмом и пропаганду то-
лерантности (рис. 4). Например, в рекламе 
«Let’s do something against discrimination» 
посредством вербальной градации «1 police 
check a year. 25 police checks a year. 52 police 
checks a year. 117 police checks a year» и ви-
зуальной показано, что чем темнее кожа че-
ловека, тем чаще его проверяет полиция. 
Гетерогенная конвергенция более раз-
нородна. Она представлена в текстах анг-
лоязычной социальной интернет-рекламы 
в виде сочетания вербальной метафоры и 
таких визуальных приемов, как синекдоха, 
овеществление, гипербола, градация, оли-
цетворение и др. Кроме того, в ходе анализа 
обнаружены другие типы конвергенции, на-
пример: вербально — игра слов, визуаль-
но — аллюзия; вербально — граффон, визу-
ально — метафора; вербально — риториче-
ский вопрос, визуально — гипербола; вер-
бально — сравнение, визуально — олице-
творение.  
Рассмотрим несколько примеров. В тек-
сте социальной рекламы, призывающей не 
допускать бытового насилия, находим ме-
тафору: «Let’s denounce hidden violence». 
Метафора «hidden violence» усиливается 
визуальной синекдохой. Одна рука изобра-
женного мужчины принадлежит оборотню, 
существу агрессивному и обладающему ог-
ромной силой, что символизирует двулич-
ность человека, призывает не доверять 
внешности и быть бдительными, сообщать 
полиции об известных случаях насилия (см. 
рис. 5). 
 
Рис. 4 
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Рис. 5 
 
Рис. 6 
На рис. 6 дана реклама, призывающая 
заботиться о животных. Здесь мы видим со-
четание вербального сравнения: «Food they 
eat is not equal your left over» — и визуальной 
гиперболы: кость в несколько раз крупнее, 
чем собаки. 
Итак, как показал анализ, визуальные 
стилистические приемы активно эксплуати-
руются в текстах социальной интернет-рек-
ламы, что создает необходимый эмоцио-
нальный настрой у адресата, закрепляет 
требуемые ассоциации и формирует долж-
ное отношение к поднимаемым социальным 
проблемам. Предположительно массиро-
ванное применение различных визуальных 
стилистических средств обусловлено тем, 
что анализируемые тексты создавались для 
интернет-пользователей, для которых анг-
лийский язык не всегда является родным, 
а визуальная информация позволяет пре-
одолеть языковые барьеры и достичь по-
ставленных целей. Это подтверждается тем, 
что на сайтах, где размещены данные тек-
сты, часто указано, в какой стране они были 
созданы. В завершение приведем список 
стран, активно создававших анализируемые 
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тексты социальной рекламы: США, Австра-
лия, Новая Зеландия, Польша, Чехия, Таи-
ланд, Великобритания, Ирландия, Индия, 
Канада, Филиппины, Греция, Германия, 
ЮАР, Бразилия, Франция, Бельгия, Испания, 
Швейцария, Швеция, ОАЭ, Нидерланды, 
Финляндия, Ливан, Хорватия, Грузия, Изра-
иль, Россия, Украина, Словакия, Румыния, 
Чили, Мозамбик, Сербия, Турция, Ирак, Пор-
тугалия, Венгрия, Аргентина, Малайзия, 
Уругвай, Испания, Италия, Сингапур, Кения, 
Колумбия, Венесуэла, Египет. 
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